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В условиях насыщенности рынков, когда уникальных продуктов 
становится все меньше, а конкурентная борьба усиливается, един-
ственный надежный способ увеличить прибыль компании - постро-
ить прочные отношения с клиентами. 
С тех пор, как в 1987 году Американская ассоциация потребите-
лей пришла к выводу, что привлечение новых потребителей обхо-
дится в пять раз дороже, чем удержание существующих на разви-
тых рынках начался массовый переход к ориентированных на кли-
ента бизнес-стратегий. Компании начали расширять сервисное 
направление, повышать качество обслуживания и измерять уровень 
удовлетворенности потребителей. Независимая британская профес-
сиональная организация Институт Customer Service проводит ис-
следования индекса удовлетворенности потребителей. С января 
2009 по январь 2013 наблюдалась динамика роста индекса удовле-
творенности потребителей, после чего происходил значительный 
спад. Это говорит о том, что британские компании не успевают за 
ростом ожиданий клиентов в обслуживании. По результатам иссле-
дования удовлетворенности британцев в январе 2015 года, метрики, 
в которых был отмечен спад, принадлежат к трем ключевым обла-
стей: скорость обслуживания, рассмотрение жалоб и поведение 
персонала. Итак, первоочередной потребностью предприятия явля-
ется выявление и практическая реализация средств удержания по-
требителей. Именно эту задачу решает специфическое направление 
маркетинга – маркетинг отношений. Важным аспектом маркетинга 
отношений является управление внутренними отношениями в том 
числе и с собственным персоналом. Решение маркетинговых задач 
через работу с персоналом – это внутренний маркетинг. В течение 
последних лет теория внутреннего маркетинга получила динамиче-
ского развития. Практика эффективного применения внутреннего 
маркетинга основывается на ключевой тезис о необходимости обес-
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печения высокой степени вовлечения всех работников в цепей со-
здания потребительской ценности товара, повышение их интереса к 
соответствующим бизнес-процессов, выполнение которых традици-
онно относилось к области компетенций представителей маркетин-
говых подразделений. Это прежде всего касается представителей 
немаркетингових структурных подразделений предприятия, уро-
вень и характер выполнения функции которых также непосред-
ственно влияет на формирование надлежащего уровня удовле-
творения потребителей и лояльности к данной торговой предло-
жения производителя. А это, в свою очередь, приводит к 
эффективной реализации общей корпоративной маркетинговой 
стратегии на всех ее уровнях. 
Внутренний маркетинг еще не получил широкого распростране-
ния в Беларуси, однако управленцам следует понимать, что их биз-
нес не сможет эффективно работать с внешними субъектами, пока 
не будет налажен механизм работы внутри самой компании. Ука-
занное выше, позволяет говорить о приоритетной роли управления 
персоналом в практике маркетинга отношений.  
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